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I. Introduction 
Les marchés fruitiers représentent des enjeux sociaux, économiques et sanitaires 
mondiaux. En effet, au 20ème siècle, les marchés de denrées alimentaires sont devenus 
mondiaux. Le faible coût du transport maritime et l'amélioration des techniques de 
conservation lors du transport ont permis de développer un marché des fruits frais au niveau 
mondial. Les marchés sont analysés à l'échelle mondiale et les échanges se font à plusieurs 
milliers de kilomètres de distance. De plus, selon l'Organisation Mondial de la Santé, la 
consommation de 400 g de fruits et légumes par jour est essentielle à la santé et il serait 
possible de réduire de façon notable les morts dus aux maladies cardiovasculaires, aux 
accidents vasculaires cérébraux et aux cancers si la consommation de chaque humain 
atteignait ce niveau, ce qui n'est actuellement pas le cas (Hall, 2009). 
Les marchés fruitiers jouent également un rôle social important. En effet, de nombreux 
pays producteurs de fruits exotiques ou subtropicaux sont des pays en voie de 
développement et une part non négligeable de leur économie repose sur l'exportation de 
leurs productions agricoles vers les pays développés. On a pu percevoir les enjeux politiques 
de ces marchés notamment lors des longues négociations portant sur la baisse du droit de 
douane de la banane en provenance d'Amérique Central entre les pays d'Amérique Central 
et l'Union Européenne. 
Il est donc important de suivre ces marchés, de pouvoir les caractériser en identifiant 
les principaux fournisseurs, les principaux clients et la dynamique qui existe entre ces 
groupes.  
Les pays de l'Ouest de l'Union Européenne forment un groupe qui est le premier 
importateur de fruits mondial mais ce sont des pays dont les marchés fruitiers ont atteint 
une certaine maturité et dont la dynamique n'est plus très importante. En revanche, les 
marchés des pays d'Europe de l'Est représentent un fort potentiel de développement et ce 
sont des marchés qui connaissent des modifications importantes.  
Depuis 2004, les pays de l'ancien bloc communiste adhèrent à l'Union Européenne. 
Cette Europe de l'Est représente 300 millions de consommateurs (en prenant en compte la 
Fédération de la Russie) qui sont largement sous-consommateurs de fruits subtropicaux et 
exotiques (bananes, agrumes, ananas, mangue…). Leur consommation apparente est de 18 
kg/hab/an alors qu’elle atteint 42 kg/hab/an dans les 15 pays de l’Union Européenne (UE). 
L'intégration de ces pays dans l'UE et l'élévation du niveau de vie qui s'en est suivie ne s'est 
pas traduite par l’augmentation de la consommation de fruits que les grands groupes 
exportateurs avaient escomptée. Les marchés fruitiers des pays occidentaux et notamment 
de la «vieille Europe» sont des marchés qui ont atteint une certaine maturité et qui ne 
présentent pas des réservoirs de développement important. En revanche, les marchés d'Asie 
ou d'Europe de l'Est présentent des possibilités de développement considérables. 
Afin d'étudier les marchés d'Europe de l'Est j'ai analysé dans un premier temps les 
différents marchés des fruits d'importations subtropicaux (bananes, agrumes et fruits 
exotiques) afin de déterminer les principales caractéristiques de ces marchés et les acteurs 
qui animent ces marchés au niveau mondial. 
Je me suis ensuite consacré à l'étude des pays d'Europe de l'Est, leurs spécificités, 
leurs points communs et leurs différences afin d'avoir une image précise de leurs attentes en 
termes de fruits et de la dynamique actuelle de ces marchés. 
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Il est alors apparu nécessaire de disposer d’indicateurs afin de caractériser ces 
marchés pour les comparer efficacement dans le temps et pour exprimer le potentiel de 
chaque pays en termes de développement de leurs marchés de fruits exotiques. J'ai mis au 
point certains indicateurs pouvant définir ces marchés et mis en place une matrice de 
décision qui caractérise les pays d'Europe de l'Est ainsi qu'une correspondance entre les 
besoins de ces pays avec l'offre des pays fournisseurs. 
 
Mon stage s'est déroulé au sein de l'Observatoire des Marchés du CIRAD (ODM). 
L’ODM une équipe travaille sur le suivi des marchés des fruits exotiques en relation étroite 
avec les professionnels du secteur fruits et légumes frais et transformés. Au sein de cette 
équipe j'ai participé à la note de conjoncture hebdomadaire qui est rédigée sur l'état des 
marchés de la banane, de l'avocat, de l'orange et du pomelo. Ce travail consiste en la 
récupération d'informations sur l'état des marchés auprès des principaux acteurs 
(producteurs et importateurs) et en la rédaction d’une note hebdomadaire de synthèse 
étayée par des statistiques (voir annexe I pour un exemple). 
J'ai également participé à la rédaction d'un dossier dans FruiTrop, un magazine 
mensuel qui est rédigé par l'équipe de l'ODM et qui est diffusé à l'échelle mondial auprès 
principalement des Grandes et Moyennes Surfaces (GMS), des producteurs/exportateurs et 
des importateurs. Pour le magazine FruiTrop, le dossier que j'ai rédigé, paru dans le numéro 
180 de juillet/août 2010, avait pour sujet les marchés fruitiers d'Europe de l'Est avec comme 
problématique les raisons pour lesquelles ces marchés n'avaient pas connu l'essor que l'on 
espérait à leur entrée dans l'Union Européenne. 
 
L'étude des marchés d'Europe de l'Est et la mise au point d'indicateurs pertinents 
permettant leur analyse constituent un atout pour les pays fournisseurs à la recherche de 
nouveaux débouchés.  Ce mémoire propose donc dans un premier temps d'étudier la 
construction d'indicateurs permettant de décrire les marchés fruitiers puis de prendre 
l'exemple des marchés fruitiers d'Europe de l'Est pour illustrer la mise en adéquation de 
l'offre des pays fournisseurs de fruits subtropicaux et exotiques avec la demande des pays 
d'Europe de l'Est.  
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II. Les marchés fruitiers 
1. Les fruits d'importation 
 
Dans ce mémoire il a été mis en place 4 catégories de fruits d'importation pour les pays 
d'Europe de l'Est : 
• Les fruits tempérés qui se déclinent en trois groupes : les fruits à pépins (pommes et 
poires), les fruits à noyaux (pêches, abricots, cerises, prunes…) et les baies (fraises, 
framboises, mures…). 
• Les agrumes qui regroupent les oranges, les petits agrumes (clémentines, 
mandarines…), les citrons et les pomelos. 
• La banane. 
• Les fruits exotiques qui comprennent les ananas, les mangues, les papayes et tous les 
petits exotiques (fruit de la passion, litchi, mangoustan, pitahaya…). 
 
Dans la suite du mémoire, je ne prendrai en compte que les agrumes, bananes et exotiques, 
les fruits tempérés répondant à des dynamiques de marché et des voies de 
commercialisation bien spécifiques. 
2. Le marché de la banane 
La banane est le premier fruit cultivé au monde avec environ 120 millions de tonnes 
produites en considérant les bananes et les bananes plantains (données FAO stat.). La 
production mondiale de bananes dessert est de l'ordre de 60 millions de tonnes. Sur ce total 
environ 14 à 16 million de tonnes sont exportés ce qui en fait un produit très internationalisé 
avec 25 % de sa production exporté (Loeillet, 2010). La quasi-totalité de la banane dessert 
est représentée par un seul groupe variétal : la Cavendish. Les dix premiers pays 
exportateurs représentent 95 % de l'offre mondiale. En dehors des Philippines qui exportent 
2 millions de tonnes par an, principalement à destination de l'Asie, les principaux 
exportateurs sont tous situés en Amérique Latine : Equateur (avec 5 millions de tonnes 
exportés), Costa Rica, Colombie, Guatemala, Panama, Honduras et Pérou. L'Afrique se place 
derrière avec des exportations de l'ordre de 250 000 tonnes pour respectivement la Côte 
d'Ivoire et le Cameroun. 
 
La banane est un fruit qui est cueilli «vert» c'est-à-dire qu'il n'est pas cueilli à maturité. 
C'est un fruit climactérique qui nécessite d'être transporté à une température comprise 
entre 13°C et 14°C. La banane est transportée de deux façons : 
• Dans des containers réfrigérés qui permettent de commercialiser directement des 
petites quantités de bananes par n'importe quel opérateur et à n'import quelle 
moment. 
• Dans des navires dédiés entièrement réfrigéré connus sous le nom de «reefer». 
L'utilisation de ce bateau implique d'avoir des volumes importants pour remplir ce 
bateau. 
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Les bananes devront ensuite passer dans des murisseries (où elles seront soumises à un 
traitement à l'éthylène) avant d'être commercialisées. 
Le bananier est une plante qui produit un seul régime de banane avant de mourir. Une 
bananeraie produit toute l'année. C'est un fruit qui ne connait pas de saison. Néanmoins la 
consommation a un rythme saisonnier du fait de la concurrence des autres fruits, surtout les 
fruits d'été (fraises, pêches et abricot,…) qui impactent beaucoup sur la consommation de 
bananes en été, et les agrumes qui ont une forte influence en hiver (voir figure 1). La banane 
est donc un fruit qui se consomme en Europe principalement de Février à Mai et de 
Septembre à Novembre. 
 
 
Figure 1 : Calendrier d'approvisionnement en bananes en pourcentages des importations 
totales, 2009. Source : FruiTrop n° 177 p.47 
 
Le marché export mondial est d'environ 14 millions de tonnes avec quatre marchés 
principaux : l'UE, les USA, la Russie et le Japon (voir carte 1). 
L'Union Européenne est de loin la première zone de consommation de bananes importées 
avec un marché estimé à 5.5 millions de tonnes. Le marché européen est approvisionné à 
hauteur de 4 millions de tonnes (70 %) par les pays d'Amérique Latine (également appelé 
banane «dollar»), 20 % de la consommation proviennent des pays ACP (Afrique Caraïbes 
Pacifique) et le reste de l'approvisionnement (10 %) est assuré par les productions 
communautaires (Canaries, Martinique, Guadeloupe, Madère…).  
Le deuxième marché mondial est celui des Etats-Unis, de l'ordre de 4 millions de 
tonnes, exclusivement approvisionné par des bananes dollar.  
Le Japon et la Russie sont des marchés d'un million de tonnes chacun, avec un 
approvisionnement essentiellement en provenance respectivement des Philippines et de 
l’Equateur (Loeillet, 2010).  
 
Le marché de la banane a eu une dynamique très forte sur le marché européen avec un 
développement très important des volumes : + 1 million de tonnes entre 2005 et 2009 
(Loeillet, 2009). 
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Carte 1 : Répartition des zones de production et de consommation de la banane 
d'importation. Source : FruiTrop 2007 
 
La banane fait l'objet d'une segmentation quasi inexistante avec un seul groupe variétal. Les 
seules segmentations existantes se sont faites autour des bananes «agriculture biologique» 
et «commerce équitable». 
La banane est l'un des fruits d'importation les moins cher avec un prix jaune au stade de gros 
qui a varié entre 0.7€ et 1.2€ en 2008 en moyenne dans les principaux marchés européens 
(Allemagne, Belgique, France, Royaume Uni…) (Recueil statistique banane ODEADOM, Office 
de Développement de l'Economie Agricole d'Outre Mer, 2008). 
3. Le marché des agrumes 
Les agrumes se décomposent en 4 catégories : les oranges, les petits agrumes, les citrons 
et les pomelos. La production mondiale d'agrumes est d'environ 100 millions de tonnes dont 
61 millions de tonnes autoconsommées, 28 millions de tonnes transformées et 11 millions 
de tonnes qui font l’objet d'échanges internationaux. Il existe trois grands bassins de 
production au niveau mondiale (voir carte 2) :  
• La zone méditerranée (Espagne, Egypte, Maroc, Turquie…) qui s'est spécialisée dans le 
commerce internationale. 
• L'Asie du Sud Est (Chine, Inde) dont la production est en quasi totalité commercialisée 
sur le marché intérieur. 
• L'Amérique (Brésil, Etats-Unis, Mexique, Argentine), leader sur le marché de la 
transformation (95 % du jus d'orange). 
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Carte 2 : Répartition des zones de production et de consommation de l'orange 
d'importation. Source : FruiTrop n° 150, 2007 
 
Le secteur des agrumes est en pleine expansion notamment grâce au fort développement 
des petits agrumes (Clémentines, Hernandina, Fortuna,…) (Loeillet, 2010). Pendant des 
années le moteur du développement a été basé sur de la création variétale qui répondait à 
la logique d'un produit industriel à savoir une phase de lancement, croissance, maturité et 
enfin déclin. Ce mouvement a été initié par les Espagnols qui désiraient obtenir un plus en 
valeur ajoutée du produit grâce à la nouveauté, un plus qualitatif afin de justifier un coût 
plus élevé et un plus en terme de saison c'est-à-dire d'extension de la période de vente des 
petits agrumes (Imbert, 2010). Cette stratégie a été victime de son succès et a conduit à une 
surproduction ces dernières années. A l'heure actuelle les producteurs cherchent à 
développer des variétés tardives afin de soulager le créneau Novembre / Décembre 
largement sur-approvisionné et de se positionner sur le marché de Printemps (Imbert, 
2009). 
 
En Europe de l'Ouest, le marché est arrivé à maturité avec des consommateurs qui 
n'augmentent plus leur consommation depuis plusieurs années. De plus, les producteurs 
européens connaissent des difficultés croissantes du fait de l'augmentation des coûts de 
production et de la concurrence des pays voisins. En effet, les hausses du prix de l'énergie, 
des produits phytosanitaires et engrais et le coût des certifications à mettre en place 
diminuent la compétitivité des producteurs européens. La mise en place de certifications, de 
plus en plus nécessaire pour être commercialisé, a été établie à la demande des grandes 
chaines de distribution. 
Les marchés qui ont le plus gros potentiel de développement sont l'Asie, les USA, les NEM et 
la Russie. Néanmoins, mis à part les Etats-Unis, les autres marchés sont à faible valeur 
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ajoutée et ont donc des stratégies de commercialisation bien spécifiques où le prix sera le 
principal critère de choix. 
Le développement de la consommation des agrumes dans le monde s'effectue dans un 
contexte de recrudescence des problèmes sanitaires (expansion du Huanglongbing ou 
greening, développement du chancre citrique…) qui vont à la fois avoir un impact sur le coût 
des protections à mettre en place et sur les rendements. 
4. Le marché des exotiques 
Principalement représenté par l'ananas et la mangue, le marché des exotiques est un 
marché où les exportations ne représentent qu'une toute petite part de la production. Du 
fait de la multiplicité des productions dans cette catégorie, il est difficile d'extraire des 
leaders dans la production et l'exportation de fruits exotiques (voir tableau 1). Néanmoins, 
sur le marché de l'ananas qui a connu une véritable « success story » avec une multiplication 
des volumes export par trois en 10 ans (en passant de 600 millions de tonnes en 1998 à près 
de 1.8 millions de tonnes en 2008 (Loeillet et Paqui, Loeillet, 2010)), le Costa Rica est le 
véritable leader du marché avec des volumes exportés estimés à 1.4 millions de tonnes sur 
les 1.6 millions de tonnes que le pays produit. Toutefois, les volumes exportés ne 
représentent que 10 % de la production mondiale qui est de 19 millions de tonnes avec 
comme leaders le Brésil, la Thaïlande et les Philippines. Ces 10 % représentent toutefois un 
pourcentage élevé comparativement à celui de la mangue dont la production mondiale 
s'élève à 34 millions de tonnes pour un commerce de 900 000 tonnes, moins de 3 % 
(Gerbaud, 2010). 
 
Les exotiques sont des fruits qui sont consommés généralement au moment des fêtes de fin 
d'année et sont vendus a des prix élevés même si l'on a assisté à une baisse des prix de 
l'ananas suite à l'introduction du MD-2 sur le marché export (Gerbaud 2010).  
 
Tableau 1 : Principaux exportateurs de fruit exotiques en 2007, en tonnes. Source : Données 
FAO 
Papayes Noix de coco Mangues Ananas 
Mexique 101 306 Vietnam 105 682 Inde 240 858 Costa Rica 1 353 027 
Belize 33 341 Indonésie 77 515 Mexique 236 004 Philippines 270 054 
Brésil 32 267 Sri Lanka 42 059 Brésil 116 271 Equateur 99 581 
 
 
Les marchés des fruits exotiques et subtropicaux sont des marchés avec de nombreux 
producteurs ayant chacun leur spécificité. De même les importateurs de ces fruits répondent 
à des logiques bien précises et ont des exigences et des particularités qu’il faut connaitre 
pour pouvoir exporter dans ces pays. 
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III. Les spécificités des pays d'Europe de l'Est 
5. Le potentiel des pays d'Europe de l'Est 
Dans la suite de ce mémoire le terme pays d'Europe de l'Est comprendra les pays 
suivants : les 8 pays entrés dans l'Union Européenne en 2004 et 2007 à savoir la Bulgarie, 
l'Estonie, la Hongrie, la Lettonie, la Lituanie, la Pologne, la République Tchèque, la Roumanie, 
la Slovaquie et la Slovénie auxquels s'ajoutent la Biélorussie, la Croatie, la Fédération de 
Russie et l'Ukraine. Ces pays regroupent une population d'environ 300 millions de personnes 
dont l'Histoire a été fortement marquée par la naissance en 1922 de l'URSS et par son 
éclatement en 1991. A cette époque, de nombreux pays, affranchis du modèle soviétique 
cherchèrent à adopter de façon rapide le modèle capitaliste de l'Ouest avec une 
privatisation des entreprises d'Etat et une ouverture du capital plus ou moins importante en 
fonction des pays. Les économies de ces pays ont connu une croissance forte tout au long 
des années 2000 par rapport aux autres pays d'Europe de l'Est (voir graphique 1).  
 
0
1
2
3
4
5
6
7
8
2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007
donnés Eurostat
en
 
% NEM
UE 15
 
Graphique 1 : Evolution du PIB des pays d'Europe de l'Ouest et de l'Est entre 2000 et 2007. 
Source : Données Eurostat 
 
Dans les pays d'Europe de l'Est, la consommation de fruits importés est très inférieure à la 
consommation des pays d'Europe de l'Ouest (voir graphique 2). La bonne croissance 
économique de ces pays montre qu'il existe un fort potentiel de développement des 
marchés fruitiers dans les pays d'Europe de l'Est d’autant plus que leur population est 
importante. 
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Graphique 2 : Consommation par habitant des trois catégories de fruits d'importation. 
Source : Données Statistiques officielles 2009 
6. Données générales 
a. Situation géographique 
Même si l'on ne tient compte que de la partie européenne de la Russie, l'Europe de 
l'Est est un vaste territoire de près de 6,2 millions de km² contre 3,6 millions de km² pour 
l'Europe de l'Ouest (voir carte 3). Ce sont des pays qui sont soumis à un climat continental 
avec des hivers rigoureux et des étés chauds, climat plutôt favorable à la culture de la 
pomme pour sa partie centrale.  
Ces 14 pays représentent environ 300 millions de consommateurs qui connaissent une 
augmentation assez rapide de leur niveau de vie et qui s'occidentalisent dans leurs 
habitudes de consommation. 
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Carte 3 : Date d'entrée des différents pays d'Europe de l'Est à l'Union Européenne. Source : 
FruiTrop n° 180, 2010 
b. Logistique 
La façade maritime de l'Europe de l'Est est assez limitée avec des accès uniquement sur 
la mer Noire et la mer Baltique. Du fait du faible accès à la mer, l’importance des ports des 
pays d’Europe de l’Est est plutôt modérée en comparaison des ports situés sur la mer 
Méditerranée et sur la façade Atlantique. Les principaux ports sont  Constantza, Novorossisk 
et Odessa en Mer Noire et Gdansk, St Petersburg, Tallin et Ventspils sur la mer Baltique. Les 
premiers points d’entrée en Europe de l’Est se situent en Russie qui possède les deux plus 
gros ports en Europe de l’Est à savoir celui de Novorossisk et celui de St Petersburg. Le port 
de St Petersburg reçoit 80 % des arrivages de fruits à destination du marché Russe. Cela peut 
poser un problème car le port de St Petersburg est difficile d'accès en hiver du fait de la 
formation de glaces et il demande donc la mise en place de bateaux spéciaux.  La Roumanie 
est également un accès privilégié avec le port de Constantza. Bien qu’ayant des façades 
maritimes étendues, le trafic maritime est relativement faible dans les ports d’Ukraine et de 
Pologne qui ne sont pas des pays redistribuant les fruits importés. L'approvisionnement de 
l'Europe de l'Est en fruits provient principalement de bateaux arrivants dans les ports de la 
mer du Nord (Rotterdam, Anvers). Les fruits sont ensuite réexpédiés vers les différents pays 
par camion ce qui fait que l'état du réseau routier est déterminant dans le bon 
acheminement des marchandises. 
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c. Economie 
 L'effondrement du bloc soviétique et l'indépendance successive des différents pays 
d'Europe de l'Est ont modifié les économies de ces pays. La société de consommation à 
l'occidentale est alors devenue un modèle de développement et on a pu observer une 
ouverture au capitalisme et une croissance accélérée.  L'investissement massif à l’Est (qui 
dispose d'une main d'œuvre peu onéreuse) d’entreprises de pays d'Europe de l'Ouest a 
conduit au développement d'une industrie performante qui a permis d'atteindre dans les 
années 2000 des taux de croissance bien supérieurs à ceux de la «vieille Europe» (voir 
graphique 1). La plupart des pays de l'Est ont une économie basée sur le secteur industriel 
manufacturier (le secteur secondaire participe en moyenne à 34 % du PIB) avec une place 
prépondérante de l'automobile et de la machine outil. Cependant, l'éclatement en 2008de la 
bulle immobilière aux Etats-Unis et les effets de la crise financière mondiale puis de la crise 
de consommation qui en a résulté, ont fortement perturbé les économies des pays d'Europe 
de l'Est. En premier lieu, les monnaies des différents pays ont été fortement dévaluées par 
rapport à l’euro. Ainsi, le forint hongrois a perdu 28 % de sa valeur par rapport à l'euro entre 
août 2008 et mars 2009.  De même, la valeur du zloty polonais a vu sa valeur diminuée de 35 
% par rapport à l'euro durant la même période. Cette baisse de la plupart des monnaies par 
rapport à l'euro a eu pour effet une hausse des prix des produits en provenance de la zone 
euro ce qui est le cas de la plupart des fruits importés, créant un frein supplémentaire à leur 
consommation.  
d. Indicateurs économiques 
Afin de caractériser les marchés de l’Est, il faut pouvoir disposer de données précises 
décrivant ces différents marchés afin de les comparer. Pour cela il est nécessaire de 
déterminer les indicateurs qui décriront ces marchés.  
Dans un premier temps il faut se poser la question de ce qu’est un bon indicateur et de 
comment on doit le construire. 
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IV. La construction d'indicateurs économiques 
1. Qu'est ce qu'un indicateur ? 
 
Un indicateur est un outil plus ou moins complexe qui permet d’observer 
périodiquement les évolutions d’un phénomène, en le positionnant par rapport à des 
objectifs fixés. C’est une variable qui sert à rendre compte d'une réalité, une unité 
d'information, quantitative ou qualitative, qui sert d'outil pour mesurer de façon 
approximative la manifestation d'une réalité changeante.  
 
Un indicateur doit faire la synthèse du phénomène étudié tout en permettant une 
approche plus rapide et plus simple de ce phénomène. Il est important de raisonner un 
indicateur dans le temps car un indicateur se conçoit comme représentatif d’une évolution. 
Un indicateur n’a pas d’intérêt dans la description de phénomènes stables et statiques. 
 
Toute la difficulté dans la construction d’un indicateur sera de vérifier que l’indicateur 
décrit bien le phénomène tout en restant rapide à mettre en œuvre et simple d’utilisation. Il 
est difficile de trouver l’équilibre entre simplicité et précision. En effet, les deux concepts 
étant antagoniste il faut être capable de choisir en fonction du but recherché et des 
ressources en termes de temps et de personnes à disposition pour créer mais surtout pour 
suivre les indicateurs créés. De plus il faut raisonner l’indicateur dans le temps car si 
l’indicateur est un outil de comparaison et de simplification, il faut qu’il le soit sur une 
longue période afin de pouvoir comparer les résultats. Il faut donc prendre en compte des 
indicateurs expliquant un phénomène sur une longue période et pas seulement au moment 
de l’élaboration de cet indicateur. 
 
2.  A quoi ça sert ? 
Les données fournies par les services de statistiques officielles sont trop nombreuses et 
trop complexes pour pouvoir analyser les liens qui existent entre les différentes données et 
leur impactes sur les marchés dans un temps raisonnable ; Pour pouvoir comparer et 
analyser des pays de façons efficaces sans perte de temps il faut mettre au point des 
indicateurs qui résument et simplifie un phénomène que l'on désire étudier. La création 
d'indicateurs est assujettie aux réponses que l'on veut en tirer. Ainsi, un indicateur est 
construit tout en ayant connaissance de la finalité de cet indicateur et de la réponse qu'il 
pourra apporter. Un indicateur n'a pas pour objectif d'expliquer un tout un phénomène mais 
uniquement une partie que l'on souhaite étudiée de manière plus simple et plus efficace. 
 
 
3.  Comment le construit-on ? 
Pour construire mes indicateurs j'ai toujours pris en compte l'importance de pouvoir 
récolter les données nécessaires à la construction des indicateurs pour les années à venir. 
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Ainsi les données que j'ai utilisées sont issues des offices de statistiques officielles qui vont 
continuer à délivrer ces informations pendant de nombreuses années. Ce sont des données 
issus en général de la même source (Eurostat) ce qui permet une comparaison fiable des 
différents pays, les statistiques étant comparables entre elles et formés sur la même base. 
Dans ce rapport j’ai choisi d’utiliser des indicateurs existants comme le PIB, la pression 
de fruits concurrents ou le réservoir de consommation. Ce sont des indicateurs qui ont 
l’avantage d’être simple à construire en se servant des statistiques officielles de chaque 
pays. Ce sont également des indicateurs qui prennent en compte différentes variables.  
J'ai également fais le choix de construire un indicateur que j'ai nommé «pression de 
fruits concurrents» et qui rend compte de la difficulté à pénétrer un marché avec des fruits 
d'importation. C'est un indicateur relativement novateur et apporte une dimension 
supplémentaire à la notion de pouvoir d'achat puisqu'il introduit également une notion 
d'histoire du pays et c'est une donnée qui agit de manière directe sur le prix. C'est un 
indicateur qui prend en compte plusieurs réalités sociales et économiques et fait la synthèse 
de ces notions sans pour autant être difficile à mettre en place.  
 
 
 
 
V. Etude des marchés fruitiers d'Europe de l'Est et 
construction des indicateurs caractérisant ces marchés 
La consommation de fruits est le produit de nombreux facteurs économiques, sociaux et 
historiques. L’objectif de la construction d’indicateurs définissant les marchés fruitiers 
d’Europe de l’Est est de déterminer quelles sont les facteurs qui ont le plus d’influence sur la 
consommation de fruits pour caractériser le profil de chaque pays afin de déterminer les 
pays ayant le meilleur potentiel pour y développer une activité d’exportation de fruits. 
Les facteurs influençant la consommation de fruits et légumes se divisent en deux catégories 
selon Pollard : les facteurs qui vont influer sur ce qu’une personne peut acheter 
(disponibilité et coût principalement) et les facteurs qui vont influencer une personne sur les 
choix pour acheter ce produit (Pollard, 2002). 
 
Les facteurs les plus facilement quantifiables sont les facteurs de la première catégorie à 
savoir ceux qui détermine ce que l’on peut acheter. Ces facteurs concernent la disponibilité 
et le prix en relation avec le pouvoir d’achat d’une population donnée. On retrouve la même 
réflexion chez Asfaw qui décrit trois facteurs déterminant dans la consommation de 
fruits (Asfaw, 2008) : 
• Le prix, un des principaux facteurs économiques, affectant à la fois la production et la 
consommation de fruits (Pollard, 2002). 
• Le revenu et sa distribution (Reicks, 1994). 
• L’urbanisation qui va jouer un rôle dans l’accessibilité des fruits (Regmi, 2001, Reicks, 
1994). 
Les indicateurs que j’ai construits sont liés à la disponibilité des fruits et à leur accessibilité 
en termes de prix. Ces indicateurs vont permettre de déterminer quels sont les pays qui ont 
la marge de progression la plus rapide et la plus probable dans les années à venir. 
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1. Le PIB 
Le PIB est un indicateur qui permet de mesurer la richesse d’un pays. Le PIB/habitant donne 
une bonne indication du niveau de vie d’une population donnée.  
On a pu montrer que « la prévalence d’une faible consommation de fruit et légumes 
diminuait avec l’augmentation des revenus » (Hall, 2009) et que dans les familles aux 
revenus modestes, la consommation de fruits était moins importante que dans les familles 
plus aisées (Cassidy, 2007). 
 
En relevant les différents niveaux de vie des pays de l’Est on peut remarquer que la 
distribution est quasiment géographique. En effet, la richesse des pays se fait par zone avec 
un bloc de pays plus riche à l’Ouest et les pays les moins riches au Sud-est (voir carte 4). 
 
 
 
Carte 4 : Distribution du PIB par habitant en 2009. Plus la couleur va vers le rouge et plus le 
PIB par habitant est élevé. Source ; Données CIA factbook  
 
Le PIB est un indicateur qui est très facilement utilisable et que l’on peut suivre au fil du 
temps, permettant de mesurer l’évolution de celui-ci et son impact sur la consommation de 
fruits et légumes.  Ainsi, l’importation de fruits en Russie est passée de 3 milliards de dollars 
à près de 6 milliards de dollar en 10 ans alors que le pays connaissait un développement 
économique fort (le PIB du pays est passé de 447 milliards de dollar en 1997 à 1 200 
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milliards). Le PIB est donc un indicateur qui sera pris en compte pour évaluer la capacité d’un 
pays à importer des fruits. Plus le PIB d’un pays est grand et plus sa population est à même 
de consommer des fruits du fait de l’élévation du niveau de vie comme on a pu le constater 
dans les pays d’Europe de l’Ouest. 
2. Les fruits concurrents 
Le niveau de vie des habitants d'un pays n'explique pas forcément le niveau 
d'importation de fruits. En effet, malgré un PIB relativement proche, une population 
équivalente et une proximité géographique, la République Tchèque importe plus de deux 
fois plus de fruits (26 kg/hab/an) que la Hongrie (11.5 kg/hab/an). La différence entre ces 
pays se trouve au niveau de leur production fruitière : la Hongrie produit environ 55 kg de 
fruit par habitant et par an alors que la République Tchèque n'en produit que 17 kg par 
habitant et par an. Un second élément à prendre en compte est donc le niveau de 
production de fruits concurrents. Les fruits concurrents sont les fruits tempérés cultivés 
localement et qui se divisent en trois catégories : les fruits à pépins (pommes, poires), les 
fruits à noyau (pêches, abricots, cerises) et les baies (principalement fraises et framboises). 
Les fruits à pépins sont en règle générale les fruits tempérés les moins chers et sont présents 
sur le marché de façon compétitive durant environ 9 mois de l'année (Août à Avril). Les baies 
et les fruits à noyaux sont eux produits de Mai à Août mais ils ont ordinairement des niveaux 
de prix de détail plus élevés. Il existe une grande disparité dans la production de fruits au 
sein des pays d'Europe de l'Est (Montange, 2010). En effet, la Bulgarie ne produit que 12 kg 
de fruits par habitant et par an alors que la Hongrie en produit plus du quadruple avec 
environ 53 kg/hab/an. Le principal fruit concurrent produit en Europe de l’Est est la pomme 
qui est cultivée de façon intensive dans la partie centrale de l’Europe (Pologne, premier 
producteur européen avec 2,5 millions de tonnes produites par an, Biélorussie, Hongrie).  
 
Lorsque l’on dresse le profil des différents pays en fonction de leur production de fruits par 
habitant on peut dégager deux catégories : les pays producteurs et les pays non producteurs 
de fruits. 
Les pays producteurs de fruits regroupent la Biélorussie, la Croatie, la Hongrie, la Pologne, la 
Roumanie et la Slovénie. Ce sont des pays qui présentent de grandes disparités en termes de 
PIB/habitant, de situation géographique ou de population. Néanmoins, tous ces pays ont le 
point commun d’avoir une production de fruits par habitant importante (plus de 35 kg de 
fruits par habitants et par an voir tableau 2).  
 
Tableau 2 : Production des 3 catégories de fruits dans les pays producteurs en kg par 
habitant par an. Données sources professionnelles et Eurostat, 2009 
  Biélorussie Croatie Hongrie Pologne Roumanie Slovénie 
Pommes/poires 38,91 18,94 57,02 69,31 24,41 59,63 
Baies 4,85 0,87 1,19 7,12 1,26 0,91 
Fruits à noyaux 9,16 19,20 14,25 9,30 24,97 8,54 
Total 52,93 39,01 72,46 85,74 50,65 69,07 
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De plus, dans ces pays producteurs, les fruits qui sont les moins chers au détail sont les fruits 
produits localement (pomme ou fraise durant leur saison en Pologne, pommes en 
Biélorussie ou en Hongrie, pêches en Roumanie,…) par rapport aux fruits d’importations. 
Les pays non producteurs regroupent les trois pays baltes, la Bulgarie, la République 
Tchèque, la Russie, la Slovaquie et l’Ukraine. 
 
Tableau 3 : Production des 3 catégories de fruits dans les pays non producteurs en kg par 
habitant par an. Données sources professionnelles et Eurostat, 2009 
  Baltes Bulgarie 
Rép. 
Tchèque 
Russie Slovaquie Ukraine 
Pommes/poires 13,42 3,59 13,81 13,93 5,48 18,91 
Baies 2,19 1,53 1,53 2,34 0,12 1,72 
Fruits à noyaux 0,45 9,64 2,34 3,75 0,94 9,06 
Total 16,06 14,75 17,69 20,02 6,53 29,69 
 
Ces pays non producteurs ont une production fruitière inférieure à 35 kg par habitant et par 
an. 
 
On peut corréler la disponibilité et la production de fruits au sein d’un pays avec le prix au 
détail des différents fruits dans ce pays (voir graphiques 3 et 4 pour un pays producteur et 
graphiques 5 et 6 pour un pays non producteur). Ainsi plus un pays sera peu producteur et 
moins il y aura un différentiel de prix entre les différents fruits. Ce mécanisme fait que, dans 
certaines situations, les fruits d’importations ne souffriront que peu de la concurrence des 
autres fruits puisqu’ils seront aux mêmes niveaux de prix.  
Un pays qui aura une petite production de fruits sera plus facilement à même d’importer des 
fruits et seront ainsi une cible commerciale à privilégier pour un exportateur. 
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Graphique 3 : Consommation apparente des différentes catégories de fruits produits en 
Russie. Moyenne des années 2008/2009. 
0
0,2
0,4
0,6
0,8
1
1,2
1,4
1,6
1,8
2
jan
v-
06
m
ai-
06
se
pt-
06
jan
v-
07
m
ai-
07
se
pt-
07
jan
v-
08
m
ai-
08
se
pt-
08
jan
v-
09
m
ai-
09
se
pt-
09
données : Service de statistiques nationales
en
 
€
 
pa
r 
kg
Pommes
Banane
Orange
 
Graphique 4 : Prix de détail des 3 principaux fruits vendus entre 2006 et 2009 en Russie. 
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Graphique 5 : Consommation apparente des différentes catégories de fruits produits en 
Hongrie. Moyenne des années 2008/2009. 
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Graphique 6 : Prix de détail des 3 principaux fruits vendus entre 2006 et 2009 en Hongrie. 
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La pression de fruits concurrents est inversement proportionnelle à l’attractivité de ce pays. 
Les fruits produits dans le pays ont une incidence forte sur la consommation de fruits 
importés. En effet, les fruits produits dans le pays sont disponibles plus facilement et n'ont 
pas besoin de la mise en place d'une logistique très poussée. De plus, ils bénéficient d'une 
image de produit local qui a été beaucoup mise en avant ces dernières années. Enfin, et c'est 
l'aspect le plus impactant, ils sont vendus a des niveaux de prix bien inférieurs aux fruits 
importés. 
 
3. Le prix 
Le prix est le premier critère de choix lors d’un achat alimentaire (Pollard, 2002 ; Cassady, 
2007 ; Hall, 2009). Le prix est donc déterminant dans la consommation de fruits dans un 
pays.  
Plus le niveau de vie est modeste (et donc plus le PIB/habitant d’un pays sera bas) et plus le 
consommateur sera sensible au moindre changement de prix dans l’alimentaire (Regmi, 
2001). 
On a pu voir que le prix des fruits importés est directement lié à la pression de fruits 
concurrents et on peut donc considérer que l’indicateur « pression de fruits concurrents » 
permet de rendre compte de la notion de prix. La pression de fruits concurrents présente 
l’avantage d’être simple à mesurer et à comparer entre les pays. Ainsi, plus la pression de 
fruits concurrents est élevée et plus les prix des fruits produits seront bas. Par exemple en 
Pologne, le premier producteur européen de pommes, les prix de détail de pommes 
produites localement sont largement inférieurs au fruit importé le moins cher à savoir la 
banane (voir graphique 7). La Pologne est ainsi un pays qui importe très peu de banane 
(environ 5.5 kg par habitant et par an).  
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Graphique 7 : Prix de détail des 3 principaux fruits vendus en Pologne. Données gus  
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Le prix est donc très important dans l’évaluation de la consommation de fruits mais il faut 
également prendre en compte la disponibilité des fruits aux consommateurs. 
4. La distribution 
Le terme distribution sera pris dans le sens de «l'organisation des réseaux de vente des 
produits alimentaires au sein d'un pays». Le mode distribution est fonction des points de 
ventes présents et de leur part de marché. Dans la suite de cette étude les points de ventes 
seront divisés en cinq catégories : 
• Les Hypermarchés : Surfaces de vente au détail de plus de 2 500 m2, exploitées en 
libre-service, offrant un large assortiment de produits, établies le plus souvent à la 
périphérie des villes et dotées d'aires de stationnement. 
• Les Supermarchés : Magasins de grande surface de 400 à 2 500 m2, offrant un large 
assortiment de tous les produits à prédominance alimentaire et qui les vendent en 
libre-service. 
• Le Hard Discount : Chaîne de magasins pratiquant une politique de prix très 
compétitifs. 
• Les épiceries : Magasins de taille modeste qui vendent les produits de la vie courante. 
Les produits ne sont généralement pas en libre service. 
• Les marchés de plein air : Lieux public, couvert ou en plein air, où l'on vend un seul 
type de marchandises. Les produits ne sont pas en libre service. 
• Les kiosques : Magasins de très petite taille. Les produits sont limités et ne sont pas en 
libre service. 
 
La distribution en Europe de l'Est présente un panorama relativement large dans le 
type et la taille des magasins qui sont présents dans un pays donné (voir tableau 4).  
 
 
Tableau 4 : Parts de marché (en %) des différents des points de vente dans certains pays 
d'Europe de l'Est. Données pwc 2004 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  Bulgarie Hongrie Pologne 
République 
Tchèque 
Roumanie Russie Slovaquie Ukraine 
Hypermarchés 1 27 20 35 4 12 24 1 
Supermarchés 17 14 17 20 16 15 24 6 
Hard discount 1 24 17 22 2 21 14 3 
Epiceries et marchés 62 28 39 20 61 40 34 50 
Kiosques et autres 19 7 7 3 10 12 4 40 
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La présence de ces différents types de point de vente et leur importance dans la vente des 
produits alimentaires permet de déterminer 3 types de distribution dans les pays d'Europe 
de l'Est : 
• Occidentale : La distribution alimentaire se fait majoritairement au travers de GMS à 
capitaux étrangers. 
• En cours d'occidentalisation : Les GMS ont un rythme de croissance rapide dans les 
centres urbains et prennent des parts de marché de plus en plus importantes. 
Cependant, les zones rurales sont moins touchées par les changements de distribution 
alimentaire.  
• Traditionnelle : La distribution est majoritairement représentée par des petites 
enseignes de types marchés ou épiceries proches du domicile des habitants où la 
population va faire ses achats plusieurs fois par semaine. 
 
Plus la distribution d'un pays sera proche d'une distribution moderne de type occidentale et 
plus un exportateur aura des facilités à pénétrer le marché en utilisant le réseau 
d'approvisionnement mis en place par les GMS. De part leur plateforme de centrale d'achat, 
les GMS permettent aux importateurs de limiter les clients tout en maximisant le nombre de 
consommateurs touchés. Les marchés traditionnels ont plutôt vocation à vendre les produits 
locaux. De plus, les grandes surfaces touchent une catégorie de personnes qui est la plus à 
même d'être intéressée par des fruits d'importation. Les grandes surfaces ont également 
plus de facilités pour communiquer et faire découvrir de nouveaux produits au travers 
d'opérations de promotions et de campagnes de publicité. Certains pays comme la 
République Tchèque ou la Hongrie présentent une distribution très proche du modèle de 
celle de l'Europe de l’Ouest avec une dominance des grandes surfaces (super, hyper et 
discount) souvent à capitaux occidentaux (Dries, 2004). Cette distribution a modelé les 
habitudes de consommation et les consommateurs font majoritairement leurs achats une 
fois par semaine dans des centres périurbains. D'autres pays ont des distributions 
traditionnelles qui sont des freins à la mise en place de filières d'importation de fruits.  C’est 
le cas en Biélorussie ou en Ukraine où les marchés et les kiosques dominent la distribution et 
où la population fait ses achats alimentaires 5 à 6 fois par semaine. Il existe également des 
pays où la distribution s'occidentalise de façon rapide avec l'arrivée de grands groupes 
internationaux (Tesco, Lidl, Carrefour, Métro…) qui s'implantent dans les grands centres 
urbains. Dans ces pays comme la Pologne ou la Russie, il existe une grande différence dans 
les habitudes d'achat entre les urbains et les ruraux qui n'ont que peu modifié leurs 
habitudes aux contraires des urbains. 
 
En analysant les différents types de distribution, j'ai pu m'apercevoir que le pourcentage de 
distribution dite «moderne» dans un pays était très fortement corrélé au PIB par habitant de 
ce pays (voir graphique 8). Dans le graphique 8, la distribution « moderne » est la somme 
des pourcentages de vente réalisés par les magasins de type supermarchés, hypermarchés et 
hard discounters. 
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Corrélation entre le PIB/hab et le type de distribution
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Graphique 8 : Corrélation entre le PIB par habitant et le mode de distribution. Données CIA 
factbook, pwc, sources professionnelles 2004 
 
Le type de distribution d'un pays plus ou moins comparable au modèle occidental est 
directement corrélé au PIB par habitant. Plus les habitants disposeront d'un niveau de vie 
élevé et plus la distribution de ce pays sera proche d'une distribution de type Europe de 
l'Ouest. 
 
Ainsi deux critères se combinent au sein de l’indicateur « PIB par habitant » qui renseignent 
tous deux sur la capacité de croissance du marché fruitier d'un pays. Plus le PIB par habitant 
est élevé, plus le niveau de vie et l'accès aux fruits d'importation au travers des GMS est 
important.  
5. Le risque pays 
Il existe un certain risque inhérent à toutes relations commerciales menées dans un 
pays donné. C’est le risque de non recouvrement d'une dette accordée à ses clients dans ce 
pays. Ce risque est d'autant plus élevé qu'un pays est instable tant au niveau politique 
qu'économique. Le risque pays peut être un frein non négligeable à l'établissement d'une 
filière commerciale dans un pays donné car il ne permet pas d'établir des perspectives à 
moyen terme pour l'entreprise. En effet les entreprises ne peuvent bénéficier d'assurance 
dans les pays considérés à risque trop élevé.  
Certaines origines ne développent pas leurs volumes vers les marchés d'Europe de l'Est 
en raison du risque de défaut de paiement dans ces pays. Dans ce contexte, il est intéressant 
de souligner l'organisation particulière des sociétés exportatrices Turques notamment en 
Ukraine 
République 
Tchèque 
Russie 
Roumanie 
Bulgarie 
Pologne 
Hongrie Slovaquie 
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Russie. En effet, leurs structures familiales et la forte intégration de l'aval permettent de 
sécuriser les paiements sur les marchés où le recouvrement reste un problème majeur.  
De plus, malgré des efforts effectués depuis plusieurs années, des pays rencontrent 
des problèmes de corruption comme la Roumanie, la Bulgarie ou l'Ukraine.  La Biélorussie 
est un cas un peu particulier qui présente un risque pays très élevé pour des investissements 
à court ou moyen termes du fait de son régime non démocratique. Il sera donc difficile de 
mettre en place une filière d'exportation de fruits à destination des biélorusses.  
Chaque filière doit adapter son mode de commercialisation afin de limiter les risques. 
 
6. Le réservoir de consommation 
Le réservoir de consommation est un calcul théorique qui permet de chiffrer le potentiel de 
développement d’un pays en termes de fruits d’importation. Pour le calculer on considère 
que la moyenne de consommation des pays de l’UE à 15 est le niveau que peut atteindre les 
pays d’Europe de l’Est. Ce niveau est théorique et rien n’indique que les pays d’Europe de 
l’Est ne l’atteindront un jour mais il donne une base de comparaison. En raison de l’évolution 
rapide des changements économiques et sociétaux dans ces pays, il est probable qu’un tel 
niveau de consommation puisse être atteint dans les années à venir. 
Le calcul soustrait le niveau de consommation du pays considéré au niveau moyen Européen 
puis multiplie le résultat par la taille de la population du pays. Ainsi si l’on prend l’exemple 
de la Russie : 
 
La Russie consomme 16.15 kg par habitant et par an de fruits d’importation (bananes, 
exotiques et agrumes) pour une population de 142 millions d’habitants alors que la 
moyenne d’Europe de l’Ouest est de 41.83 kg par habitant et par an. 
La marge théorique de progression est donc de : 
41.83-16.15 X 142 000 000 soit 3 646 560 tonnes par an. 
 
Les réservoirs de consommation par pays permettent de construire une matrice de décision 
qui permet de déterminer les pays ayant le meilleur potentiel de développement (voir figure 
2). 
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 Figure 2 : Matrice de décision basée sur l’estimation des réservoirs de consommation 
 
Dans cette matrice, plus un pays se situera à droite de la figure et plus il aura un PIB 
élevé et un système de commercialisation des produits alimentaires plus à même de faciliter 
l’importation et la consommation de fruits à plus haute valeur ajoutée car les habitants 
disposent d'un plus grand pouvoir d'achat. Ces pays auront une exigence de largeur de 
gamme et de qualité qui sera traitée dans le chapitre suivant.  
De plus, plus un pays se situera au bas de la figure et plus la pression de fruits 
concurrents sera faible, ce qui permettra une certaine homogénéité de prix entre les fruits 
subtropicaux et tempérés. Les fruits subtropicaux seront donc proposés sur la même base de 
prix, ils ne seront pas désavantagés. Ces pays présentent un accès au marché plus facile pour 
les exportateurs.  
Le réservoir de consommation (taille de chaque bulle) est également important à 
prendre en compte puisqu’il permet de voir la marge de progression. En effet il peut ne pas 
être intéressant de mettre en place un programme d’exportation vers un pays dont la 
population n’est pas suffisante pour permettre un développement important au cours du 
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temps qui ne permettra pas de rentabiliser les investissements requis à la pénétration de ce 
marché. 
VI. Les pays fournisseurs et la demande des pays de l'Est 
1. Les pays fournisseurs 
Les pays fournisseurs que j'ai retenus sont des pays qui sont déjà présents sur le 
marché mondial des fruits subtropicaux. 
Il y en a deux catégories : les pays fournisseurs de bananes et les pays fournisseurs 
d'agrumes. Ces deux catégories fruits sont celles qui ont le potentiel de développement le 
plus conséquent et le plus probable dans les années à venir dans les pays de l'Est. Quant aux 
exotiques, ils regroupent des fruits très différents, produits dans des pays différents et ils ne 
devraient pas faire l'objet d'un développement dans un avenir proche du fait de leurs coûts 
et de la méconnaissance des marchés pour ces produits. 
Pour la banane, les pays fournisseurs retenus participent déjà au commerce mondial 
de ce fruit et ils ont une certaine présence sur les marchés d'Europe de l'Est. J'ai retenu 9 
pays : Les Antilles françaises, le Brésil, le Cameroun, la Colombie, le Costa Rica, la Côte 
d'Ivoire, l'Equateur, le Guatemala et le Surinam. Ce sont des pays majeurs sur le commerce 
de la banane qui sont pour certains d’entre eux déjà présents sur les marchés d'Europe de 
l'Est ou qui ont le potentiel pour approvisionner ces marchés. J'ai exclu les Canaries qui ont 
un commerce essentiellement tourné vers l'Espagne avec un produit spécifique à ce 
marché : le Platano des Canaries. Les deux premiers producteurs de banane que sont la 
Chine et l'Inde ont été exclus de l'étude car leurs productions sont essentiellement tournées 
vers le marché intérieur. Les Philippines ont également été exclues de l'étude car leur 
exportation est uniquement dirigée vers les pays d'Asie du Sud Est et le Japon ; les marchés 
d'Europe de l'Est représenteraient une réorientation stratégique et logistique difficile à 
mettre en place. 
Concernant les agrumes, j'ai sélectionné 8 pays qui sont présents dans l'hémisphère 
Nord ou dans l'hémisphère Sud, dont les niveaux de vie s’échelonnent de très élevés à bas. 
Ces pays sont tous des acteurs majeurs du commerce mondial d'agrumes. Ce sont l'Afrique 
du Sud, le Brésil, l'Egypte, l'Espagne, les Etats-Unis, le Maroc et la Turquie. 
2. Les critères utilisés 
Lorsque l'on s'intéresse à une gamme produite par un pays on peut utiliser trois qualificatifs 
pour décrire cette gamme : la longueur, la largeur et la profondeur de la gamme. 
 
La longueur de la gamme correspond, pour un pays donné, à l'étendue dans le temps de la 
production d'un fruit. Plus un pays peut fournir un fruit durant une longue période de 
l'année et plus celui-ci sera privilégié comme fournisseur car cela permet de limiter le 
nombre des fournisseurs pour les pays clients. La longueur peut être étendue en jouant sur 
les différentes zones de production ou en exploitant différentes variétés d'un même fruit. 
C'est une notion très importante pour les agrumes car chaque variété à un temps assez court 
de production or il faut mettre en place une suite variétale pour alimenter un marché sans 
interruption en oranges et petits agrumes. 
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La largeur de la gamme prend en compte la capacité à produire plusieurs catégories de 
fruits, de la plus basse à la meilleure qualité. Plus la largeur est importante et plus le pays 
fournisseur pourra satisfaire à plusieurs degrés de critères de qualité. C'est une notion qui 
n'est pas très importante lorsque l'on étudie les marchés d'Europe de l'Est car la 
segmentation de qualité y est très faible. C'est donc un critère qui ne sera pas pris en 
compte dans cette analyse. 
 
La profondeur de la gamme exprime la capacité de proposer une gamme complète de fruits 
et légumes. Par exemple, il sera intéressant pour un importateur d'avoir le moins de 
fournisseurs possibles et donc d'obtenir de nombreux fruits et légumes ayant la même 
provenance. Cela simplifie à la fois la logistique à mettre en place et participe à la mise en 
place de relations privilégiées avec son fournisseur. 
 
Le critère logistique est un critère qui prend en compte à la fois la facilité de transport, le 
coût et la distance du pays fournisseur au pays client. Par exemple, l'ouverture de la ligne 
Maersk (entreprise leader dans le transport conteneurisé) spécialement dédiée entre 
Guayaquil (Equateur) et St Petersburg (Russie) va favoriser l'Equateur pour l'envoi de 
bananes vers l'Europe de l'Est. La proximité entre le pays fournisseur et le client est très 
importante puisqu'elle va influer sur le prix d'achat. 
 
Le coût de revient exprime simplement la capacité qu'à un pays à produire ses fruits plus ou 
moins chers. C'est un critère qui prend en compte les coûts du terrain, de l'eau, des emplois 
phytosanitaires et de la main d'œuvre. C'est un critère qui, avec la logistique, influence 
directement le prix proposé. 
 
La qualité prend en compte la capacité qu'a un pays à obtenir des fruits ayant une qualité 
export élevée. 
 
Le développement potentiel analyse la capacité qu'a un pays à augmenter sa production afin 
d'alimenter les nouveaux marchés que sont les pays de l'Est. Ainsi l'Espagne a une capacité 
de développement limitée du fait du coût de la terre et de l'importance du secteur 
agrumicole existant dans le pays. Le Maroc aura des difficultés à augmenter sa production 
du fait des problèmes liés à la raréfaction de l'eau. 
 
Il existe d'autres critères comme les différences de tarifs douaniers ou les règles 
phytosanitaires pour l'entrée dans un pays qui ne seront pas analysés ici car ce sont des 
critères complexes qui ne peuvent être résumés dans une matrice. 
 
Les critères sélectionnés n'ont pas la même importance en fonction de la catégorie de fruit 
envisagée. Ainsi, la longueur de la gamme n'a pas lieu d'être pour un fruit comme la banane 
qui est produite toute l'année. 
 
On obtient ainsi des matrices brutes qui ne prennent pas en compte la spécificité des pays 
cibles (voir tableaux 5 et 6). 
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3. Comparaison des pays fournisseurs  
 
Pour les agrumes et la banane, l’analyse des pays fournisseurs, selon leur niveau 
d’attractivité après intégration de tous les différents indices précités, est présentée dans les 
tableaux suivants. La note attribuée à chaque indice varie de 1 à 5 selon une grille établie 
pour chaque pays à partir d’informations recueillies auprès d'experts et de statistiques 
(données professionnelles). 
Plus le chiffre total est haut, plus il est favorable de sélectionner le pays pour l'export. 
 
Tableau 5 : Présentation des différents pays fournisseurs d'agrumes en fonction des critères 
sélectionnés 
Agrumes 
Développement 
potentiel 
Logistique 
Profondeur 
de gamme 
Longueur 
de gamme 
Coût de 
revient 
Qualité Total 
USA 1 2 3 2 1 4 13 
Egypte 3 4 1 1 4 1 14 
Argentine 4 2 3 3 2 3 17 
Afrique du Sud 3 2 4 3 3 3 18 
Brésil 4 2 4 3 2 3 18 
Espagne 1 4 4 4 1 4 18 
Maroc 2 4 3 3 4 2 18 
Turquie 3 4 3 3 4 1 18 
 
 
Tableau 6 : Présentation des différents pays fournisseurs de banane en fonction des critères 
sélectionnés 
Banane 
Développement 
potentiel 
Logistique 
Coût de 
revient 
Qualité Total 
Antilles 1 2 1 3 7 
Surinam 2 2 2 3 9 
Cameroun 2 3 3 3 11 
Cote d'Ivoire 2 3 3 3 11 
Brésil 3 2 4 3 12 
Colombie 3 2 4 4 13 
Costa Rica 3 2 4 4 13 
Guatemala 3 2 4 4 13 
Equateur 4 3 5 4 16 
 
 
Ainsi si l'on ne prend pas en compte les spécificités et la demande des pays cibles, on peut 
considérer que les fournisseurs les plus attractifs pour les agrumes sont la Turquie et 
l'Espagne, deux pays qui correspondent à deux modèles complètement différents (la 
production espagnole étant basée sur une gamme longue et profonde avec des produits de 
qualité et celle de la Turquie étant basée sur un modèle prix). De même, les pays 
fournisseurs de banane privilégiés sont l'Equateur, la Colombie et le Costa Rica. 
Cependant, les pays d'Europe de l'Est n'ont pas les mêmes attentes et les mêmes critères de 
sélection pour les fruits que ceux d’Europe de l’Ouest. Il est donc nécessaire de moduler ce 
premier tableau en fonction du marché que l'on veut explorer. Il est important de tenir 
compte de la spécificité de chaque marché. 
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4. La matrice des pays clients 
 
Figure 2 : Matrice de décision pour les pays clients 
 
L'axe des abscisses a pour objectif d'identifier la gamme et le coût adapté au marché visé. 
Plus un pays se trouve sur la droite du graphique et plus la longueur de la gamme et sa 
qualité prendront de l'importance. De plus, le prix sera un peu moins important que pour un 
pays situé plus à gauche. Au contraire, à gauche de la figure, se trouvent les pays dont le 
principal critère sera le prix. Donc la logistique et le coût de revient devront être les plus bas 
possibles pour permettre la pénétration du marché. 
L'axe des ordonnées va mesurer la difficulté à pénétrer le marché. Plus un pays est haut et 
plus il sera difficile de pénétrer son marché avec des fruits d'importation. 
La taille des bulles permet quant à elle d’illustrer le potentiel de développement des pays 
cibles. Elle permet donc d’évaluer s'il est rentable de mettre en place des structures 
d'exportation vers ces pays. Ainsi les pays comme la Slovénie ou l'Estonie peuvent se révéler 
peu intéressants à prospecter. 
 
La matrice va permettre d'évaluer la valeur du marché auquel on s'adresse, en fonction de la 
place qu'occupe le marché cible sur la matrice. 
5. La matrice de correspondance 
La matrice que j'ai construite utilise un programme Excel qui, à partir des données sur le PIB 
par habitant et la pression de fruits concurrents, va déterminer les pays producteurs les plus 
à même de répondre à la demande du pays cible client en multipliant par un coefficient les 
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différents critères retenus. Ce n'est évidemment qu'une aide à la décision qui ne doit pas 
être utilisée avec trop de rigidité.  
 
Si l'on prend par exemple le cas d'un pays comme la Russie pour la banane, la Russie a un PIB 
de 14 900 $ par habitant et une pression de fruits concurrents de 12.9 kg par habitant et par 
an. C’est un pays qui aura comme principal critère de sélection la notion de prix. On obtient 
pour la Russie la matrice suivante :  
 
PIB/habitant 
en $
Pression de 
fruits 
concurrent
14900 12,9 Russie
Banane
Développement 
potentiel
Logistique
Coût de 
revient
Qualité Total
Anti lles 1 2,2 1,2 3,3 7,7
Brésil 3 2,2 4,8 3,3 13,3
Cameroun 2 3,3 3,6 3,3 12,2
Colombie 3 2,2 4,8 4,4 14,4
Costa Rica 3 2,2 4,8 4,4 14,4
Cote d'Ivoire 2 3,3 3,6 3,3 12,2
Equateur 4 3,3 6 4,4 17,7 Equateur
Guatemala 3 2,2 4,8 4,4 14,4
Surinam 2 2,2 2,4 3,3 9,9
17,7 Pays
Equateur facile
Facil ité de pénétration
 
Figure 3 : Matrice banane pour la Russie 
 
La Russie et les pays clients similaires devront privilégier comme pays producteur l’Equateur 
ou d’autres pays producteurs d'Amérique Centrale comme la Colombie ou le Costa Rica. 
Tous ces pays producteurs ont un coût de revient bas permettant de proposer la banane à 
des prix concurrentiels sur les marchés russes. 
 
Si l’on considère les agrumes, on introduit en plus la notion de gamme, critère plus ou moins 
important en fonction du pays cible. Des pays comme la Roumanie ou la Bulgarie 
n’accordent que peu d’importance à la profondeur ou à la longueur de la gamme. En effet, la 
distribution dans ces pays ne concorde pas avec la recherche d’une gamme plus importante. 
En revanche le prix sera un critère très important pour les pays ayant un PIB par habitant 
peu élevé. En conséquence le coefficient multiplicateur sera important pour le prix mais il 
sera faible pour les critères concernant la gamme.  En prenant l’exemple de la Roumanie et 
des agrumes, on obtient la matrice suivante. 
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PIB/habitant 
en $
Pression de 
fruits 
concurrent
11800 49,5 Roumanie
Agrumes
Développement 
potentiel
Logistique
Profondeur 
de gamme
Longueur 
de gamme
Coût de 
revient
Qualité Total
Afrique du 
Sud
3 2,4 3,2 2,4 4,2 2,4 17,6
Argentine 4 2,4 2,4 2,4 2,8 2,4 16,4
Brésil 4 2,4 3,2 2,4 2,8 2,4 17,2
Egypte 3 4,8 0,8 0,8 5,6 0,8 15,8
Espagne 1 4,8 3,2 3,2 1,4 3,2 16,8
Maroc 2 4,8 2,4 2,4 5,6 1,6 18,8
Turquie 3 4,8 2,4 2,4 5,6 0,8 19 Turquie
USA 1 2,4 2,4 1,6 1,4 3,2 12
19 Pays
Turquie difficile
Facilité de pénétration
 
Figure 4 : Matrice agrumes pour la Roumanie 
 
Ainsi, des pays comme la Turquie ou le Maroc qui se sont construits sur un modèle prix sont 
les plus à même à fournir les marchés à faible pouvoir d'achat comme la Roumanie pour qui 
la profondeur ou la longueur de gamme ne sont pas des critères de premier ordre. 
 
La République Tchèque (Figure 5) est quant à elle un pays ou la pression de fruits 
concurrents est faible et où le niveau de vie fait que la population consacre une part 
restreinte du budget à l'alimentaire. Les habitants auront donc tendance à avoir des 
demandes relatives à la qualité du produit plus importantes et les notions de profondeur et 
de longueur de gamme auront un impact plus significatif au niveau de l'achat par les GMS. 
On a ainsi une matrice pour la République Tchèque la matrice suivante. 
 
PIB/habitant 
en $
Pression de 
fruits 
concurrent
25600 17,7
République 
Tchèque
Agrumes
Développement 
potentiel
Logistique
Profondeur 
de gamme
Longueur 
de gamme
Coût de 
revient
Qualité Total
Afrique du 
Sud
3 2 4,4 3 3 3,6 19
Argentine 4 2 3,3 3 2 3,6 17,9
Brésil 4 2 4,4 3 2 3,6 19
Egypte 3 4 1,1 1 4 1,2 14,3
Espagne 1 4 4,4 4 1 4,8 19,2 Espagne
Maroc 2 4 3,3 3 4 2,4 18,7
Turquie 3 4 3,3 3 4 1,2 18,5
USA 1 2 3,3 2 1 4,8 14,1
19,2 Pays
Espagne facile
Facilité de pénétration
 
Figure 5 : Matrice agrumes pour la République Tchèque 
 
Dès lors qu'un pays va avoir une recherche plus avancée sur la qualité et sur la gamme 
comme la République Tchèque, des pays comme l'Espagne ou l'Afrique du Sud auront une 
offre qui correspondra au pays cible. 
 
Les matrices sont donc le résultat de la multiplication par des coefficients des données des 
tableaux des critères des pays fournisseurs. Les coefficients sont déterminés en fonction des 
pays cibles. Il y a trois catégories de pays cibles qui sont définies en fonction du PIB par 
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habitant. Chaque catégorie a donc des coefficients différents qui permettent de valoriser ou 
de dévaloriser les critères retenus. 
 
VII. Conclusion 
Il a été montré que l'étude des marchés fruitiers avait des répercussions mondiales sur 
de nombreux domaines (sociétales, sociales, sanitaires, économiques, etc.). Les pays 
d'Europe de l'Est connaissent un développement économique relativement rapide et les 
niveaux de vie des habitants de ces pays progressent. Ce sont des pays qui s'occidentalisent 
dans leur manière d'acheter et de consommer. En effet le modèle de consommation des 
pays d'Europe de l'Est se rapproche de plus en plus du modèle de consommation des pays 
d'Europe de l'Ouest. Cependant, la différence de consommation pour les fruits tropicaux et 
subtropicaux est importante entre l'Europe de l'Ouest et l'Europe de l'Est. Il y a donc un 
potentiel important de développement de la consommation à l'Est. Les marchés fruitiers 
d'Europe de l'Est représentent donc des marchés privilégiés où le développement va 
progresser de manière soutenue dans les prochaines années.  
Afin de pouvoir étudier ces marchés il a été nécessaire d'étudier de manière globale les 
marchés de la banane, des agrumes et des exotiques avant de décrire les marchés d'Europe 
de l'Est. Cela a permis de mettre en avant de la nécessité de construire des indicateurs afin 
de mieux étudier ces marchés. 
 
Ce mémoire étudie les marchés fruitiers d'Europe et permet de faire ressortir les 
spécificités et les différences des différents pays d'Europe de l'Est en termes de potentiel de 
développement de l’importation. Ce sont des pays où le modèle prix domine les échanges 
commerciaux mais certains pays comme la République Tchèque ou la Hongrie ont désormais 
un développement de type occidental.  
 
Ce mémoire développe un certain nombre d'indicateurs qui expliquent et décrivent ces 
marchés et qui peuvent être utiles à tout exportateur ou importateur intéressés par ces 
marchés. Ces indicateurs comme la pression de fruits concurrents ou le modèle de 
distribution ne sont pas les indicateurs usuels de description des marchés. Ils permettent 
aussi d'avoir une vision nouvelle sur des marchés qui ont peu été étudiés en termes de 
développement fruitier. Ces indicateurs ont permis la création d'une matrice de description 
des pays d'Europe de l'Est qui sera utilisée comme outil d'aide à la décision. Enfin, j'ai mis en 
place et construit une matrice de correspondance qui permet de réunir les meilleurs 
fournisseurs potentiels pour un pays donné.  
 
Ce travail pourra être approfondi notamment au niveau de l'ajustement de la matrice 
de correspondance fournisseurs/clients. Celle-ci devra être testée afin de l'ajuster de la 
manière la plus fine possible. L'ajustement de la matrice demande une mise en situation et 
la réalisation de tests sur le terrain qui n'ont pas pu être réalisés dans le cadre de mon 
travail. 
 
Il devrait également être intéressant de vérifier la bonne tenue des indicateurs dans le 
temps et de contrôler l'évolution des marchés des pays d'Europe afin de savoir si les 
changements prédits auront bien lieu. 
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